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Usos ciudadanos de Twitter en eventos  
políticos relevantes. La #SesiónDeInvestidura  
de Pedro Sánchez1
Citizen use of Twitter in important political events.  
The #SesiónDeInvestidura of Pedro Sánchez
Twitter está introduciendo importantes novedades en la comunicación política y se ha tornado un espacio 
en el que los ciudadanos debaten sobre cuestiones de interés público. Esta investigación analiza el empleo 
que la ciudadanía hace de Twitter durante un acontecimiento político relevante: la investidura del candi-
dato socialista a la presidencia, Pedro Sánchez. Se aplica un análisis de contenido a través de la etiqueta 
#SesiónDeInvestidura. Los resultados señalan que los ciudadanos utilizan esta red social para criticar y 
mostrar su descontento con la política y su atención se centra en los aspectos personales de los diputados 
y no en sus propuestas. 
PALABRAS CLAVE: Twitter; comunicación política; participación ciudadana; etiqueta; #SesiónDeInvestidura
Twitter is introducing significant novelties in political communication and has become a space where citizens debate issues 
of public interest. This research analyses the use that citizenry do of Twitter during a major political event: the investiture of 
Pedro Sánchez, the socialist candidate. A content analysis is applied through the hashtag #SesiónDeInvestidura. The results 
indicate that citizens use this social network to criticize and show their displeasure with politics and their attention falls on 
their personal aspects of the deputies and not in their program proposals. 
KEY WORDS: Twitter, political communication, citizen participation, hashtag, #SesiónDeInvestidura
1. Introducción1
El uso de internet y las redes sociales es cada vez más popular en el ámbito de la comuni-
cación política. Sus potencialidades las han convertido en una herramienta esencial debido, 
especialmente, a su rapidez en la transmisión de los mensajes y al elevado público que tiene 
presencia en ellas (Christakis y Fowler 2010; Deltell et al., 2013). Además, las redes sociales 
se han transformado en un nuevo espacio de expresión y transmisión de ideas (Mathieu, 
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2015), así como un nuevo medio para la deliberación de las principales cuestiones políticas 
que afectan a la sociedad (Berlanga, García y Victoria, 2013).
Mientras Facebook está más orientada a la interacción entre ‘amigos’, Twitter, con 313 
millones de usuarios activos en el mundo, se ha convertido en la red de diseminación de la 
información más importante del momento (Gerbaudo, 2012). La red de microblogging está 
creando nuevos espacios de discusión en los que, debido a la inmediatez y la facilidad de 
uso que la caracteriza, se genera un debate alternativo al de los medios de comunicación 
convencionales, lo que facilita la participación ciudadana en asuntos políticos a los que 
anteriormente no tenían acceso (Moya Sánchez y Herrera Damas, 2015). Autores como 
Piscitelli incluso afirman que esta red social “es uno de los mecanismo de comunicación más 
poderosos de la historia” (2011: 15).
La campaña a las elecciones generales celebradas en diciembre de 2015 estuvo marcada 
por la irrupción a la política estatal de dos nuevos partidos, Podemos y Ciudadanos, y la 
polarización de los discursos políticos, que por primera vez en 40 años cuestionaban el 
bipartidismo entre el Partido Popular y el Partido Socialista. La votación dio como resultado 
un Congreso de los Diputados muy fragmentado en el que ninguna formación política con-
seguía los escaños suficientes para gobernar en solitario. Tanto la campaña como los meses 
posteriores estuvieron marcados por los casos de corrupción y por el desencanto de la ciu-
dadanía por la política. Dato que reflejó el barómetro del CIS nº3128 de Febrero de 2016, 
en el que el 41% de los encuestados definió la situación política española como mala y el 
35,7% como muy mala. En este contexto se celebró el 2 de marzo de 2016 la investidura 
a la presidencia del Gobierno del candidato socialista Pedro Sánchez, cuestionado por sus 
malos resultados (81 escaños2) y por su acuerdo con Ciudadanos.
El objetivo principal de este estudio es analizar las dinámicas de participación y el empleo 
de Twitter por parte de los ciudadanos durante el desarrollo de un acontecimiento político 
altamente relevante y con un elevado grado de interés público como la sesión de investi-
dura del candidato socialista a la presidencia, Pedro Sánchez. Con este análisis se pretende 
conocer cómo utilizan los ciudadanos herramientas de Twitter como las etiquetas (hashtags) 
o las menciones, el tipo de contenido que se comparte, qué temas les interesan y de qué 
manera hablan de ellos.    
Los estudios precedentes sobre la participación ciudadana en Twitter se han centrado 
generalmente en el ámbito de los movimientos sociales como el 15M (Casero-Ripollés y 
Feenstra, 2012; Anduiza, Cristancho y Sabucedo, 2013; Micó y Casero-Ripollés, 2014; Se-
rrano, 2014), la Plataforma de Afectados por la Hipoteca (Alonso-Muñoz y Casero-Ripollés, 
2016; Alonso-Muñoz, 2016) o protestas concretas, como #YoSoy132 en México (Torres 
2/ Ministerio del Interior. Consultado el 21 de abril de 2016, desde https://resultadosgenerales2015.
interior.es/congreso/#/ES201512-CON-ES/ES
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Nabel, 2015) o #IdleNoMore en Canadá (Dahlberg-Grundberg y Lindgren, 2014). Sin em-
bargo, esta investigación analiza la participación ciudadana en torno a un evento político de 
primer nivel en el que tradicionalmente sólo participaban las élites políticas y mediáticas, 
como es la sesión de investidura, en la que un candidato a presidente del Gobierno expone 
su programa a todos los miembros del Parlamento y, posteriormente, se somete a votación. 
Por ello, este estudio aporta una visión novedosa que contribuye con nuevos conocimien-
tos al campo de la comunicación y la participación ciudadana en las redes sociales. 
2. Revisión de la literatura
2.1. Las redes sociales como un nuevo espacio para la participación 
ciudadana 
Los medios de comunicación se han erigido como actores centrales en el funcionamiento 
democrático de la sociedad (Cammaerts, Mattoni y McCurdy, 2013), figuras imprescindi-
bles a la hora de articular la realidad política y formar la opinión pública (Grossi, 2007). 
Bajo esta perspectiva, el control de la comunicación se ha convertido en una forma de 
ejercer el poder (Casero-Ripollés, 2009). Un poder simbólico que se manifiesta a través de 
la construcción de significados, con la imposición de unas definiciones sobre otras (Van 
Dijk, 1993). Esta potestad resulta imprescindible para las élites, interesadas en influir en las 
percepciones ciudadanas. 
La web 2.0 y las redes sociales han abierto una vía para la democratización de la infor-
mación y la comunicación. Han empezado a romper el monopolio que poseían las élites 
políticas y mediáticas en la construcción de la realidad social y política (McNair, 2006), 
cediendo a los ciudadanos un papel más activo dentro del proceso comunicativo. El público 
ya no es un ente pasivo que sólo consume, ahora también crea y distribuye la información, 
lo que, potencialmente, empodera a la ciudadanía y le otorga un papel preferente en el 
cambio democrático impulsado a través de estos nuevos medios (Jenkins, 2006; Castells, 
2009). Con internet, y especialmente con las redes sociales, la construcción de la realidad 
ya no depende de un grupo reducido de actores, sino que cualquier ciudadano puede ser 
productor y transmisor de información, lo que introduce un panorama comunicativo mucho 
más competitivo que el existente en décadas anteriores (Chadwick, 2011). Esto evidencia 
un claro progreso hacia la descentralización de la producción informativa (Heinrich, 2010). 
Redes sociales como Twitter han cambiado la forma de consumir información. El ciuda-
dano es un usuario privilegiado con capacidad para producir información, debido princi-
palmente, a dos razones. Por un lado, el notable incremento de noticias que circulan por 
la red y a las que tiene acceso el público (Chadwick, 2012). Y, por otro, a la aceleración 
de la difusión de noticias en tiempo real gracias a las características técnicas de la red de 
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microblogging. En contraposición, también se han visto afectadas las rutinas periodísticas, 
especialmente las de los medios convencionales, que han tenido que adaptarse a este nue-
vo panorama informacional (Lasorsa, Lewis y Holton, 2012). Ya no son la voz preferente y 
deben convivir con actores anteriormente silenciados, como movimientos sociales u orga-
nizaciones alternativas, y ciudadanos anónimos que adquieren un rol cada vez más impor-
tante, escapando del control de las élites políticas y mediáticas (McNair, 2006). Además, 
diversos estudios dilucidan que estos ‘nuevos’ actores sirven al periodista como fuente 
informativa, y que asumen o colaboran en funciones hasta ahora ejercidas por periodistas 
como la función de watchdog (perro guardián) o la de curador de contenidos, tareas clave 
en el contexto social actual (Bruno, 2011; Hermida, 2012; McElroy, 2013; Bakker, 2014; 
Cappeletti y Domínguez, 2014; López-Meri, 2015). 
Las potencialidades de las redes sociales favorecen la participación, el intercambio y la 
deliberación. Autores como Sampedro y Resina (2010) aluden al hecho de que esto supone 
una mejora de la opinión pública discursiva, entendida como un proceso en el que la ciuda-
danía delibera entre sí y crea argumentos conjuntos, frente a una opinión pública agregada 
en la que lo único importante son las mayorías procedentes de los sondeos y las urnas. En 
concreto, Twitter, caracterizado por la inmediatez, la brevedad y la facilidad para difundir 
y viralizar los contenidos que se comparten, se ha convertido en un nuevo espacio  para 
la discusión de asuntos políticos. La red de microblogging actúa como altavoz de la opinión 
ciudadana, que se alza para interpelar a los poderes públicos y exigirles la redición de cuen-
tas con el conjunto de la sociedad (Moya Sánchez y Herrera Damas, 2015). Mientras los 
“poderosos” han estado “espiando a los súbditos desde el principio de los tiempos” (Cas-
tells, 2009: 532), ahora los segundos adquieren el poder de vigilar a los primeros. En este 
contexto, los ciudadanos se convierten en voces alternativas con capacidad para fiscalizar 
al poder político y económico (Casero-Ripollés, 2010; Feenstra y Casero-Ripollés, 2014).
El clima de opinión que se genera en Twitter contribuye a la creación de una agenda pú-
blica complementaria a la de los medios convencionales. Aunque esta plataforma se nutre 
principalmente de los contenidos publicados por los medios de comunicación (Kwak et al., 
2010), la rapidez en la propagación propicia que genere su propia lista de asuntos de inte-
rés, con relativa independencia de la selección que realicen la televisión, la prensa o la radio. 
Los trending topic o temas del momento (expresados generalmente en forma de hashtag), 
aunque volátiles, revelan qué asuntos captan la atención de la ciudadanía y, por tanto, qué 
temas forman parte de su agenda. La incorporación de etiquetas en los tuits le otorga una 
mayor visibilidad al mensaje y mejora su forma de propagación, popularizando el tema del 
que trata (Small, 2011; Bruns y Burgess, 2012). Incluso, hay autores que consideran que su 
uso permite la creación de significados compartidos permitiendo que se establezcan refe-
rencias comunes a nivel discursivo de gran utilidad para encuadrar el mensaje (Dahlberg-
Grunberg y Lindgren, 2014).
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Gracias a la lógica viral de Twitter, los ciudadanos pueden influir en la atención de los 
medios convencionales para que estos incorporen sus temas, generando así, un estable-
cimiento inverso de la agenda-setting (Sung-Tae y Young-hwan, 2007, Alonso-Muñoz y 
Casero-Ripollés, 2016). En este contexto, algunos de los mensajes publicados por usuarios 
de Twitter son seleccionados por las élites políticas o mediáticas, de manera que ganan 
acceso a la esfera de la comunicación política tradicional (Chadwick, 2011; Ausserhofer y 
Maireder, 2013). Se genera, por tanto, una lógica híbrida de la comunicación política en la 
que viejos y nuevos medios se interrelacionan entre sí (Chadwick, 2013). En este marco, 
Twitter funciona como un canal de transmisión de los contenidos generados por los medios 
convencionales (Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016). 
En este contexto, políticos y periodistas utilizan Twitter para conocer el clima de opinión 
que se genera en la red en torno a los temas que marcan la actualidad del momento. El 
debate que se produce en esta red social se convierte en una especie de barómetro infor-
mal de la opinión pública (Tumasjan et al., 2010; Orihuela, 2011; Gutiérrez-Rubí, 2011). 
No obstante, autores como Jungherr (2013) argumentan que no se deben generalizar las 
opiniones que se extraen de las redes sociales porque no representan a la opinión pública 
general debido a que no todo el mundo está presente en ellas y a que sólo una minoría 
participa intensamente en estos debates. Sin embargo, otros consideran que en Twitter se 
genera una especie de ambiente que sugiere qué temas son importantes para la sociedad 
y qué posiciones predominan entre los ciudadanos (Burns, 2010; Hermida, 2010; Brown, 
2012; Hermida, Lewis y Zamith, 2014; López-Meri, 2015).
2.2. ¿Para qué utilizan Twitter los ciudadanos?  
Una parte importante de las investigaciones sobre Twitter analizan el uso de esta red social 
por parte de partidos y candidatos durante, especialmente, los periodos de campaña elec-
toral (Golbeck, Grimes y Rogers, 2010; Jackson y Lilleker, 2011; Jürgens y Jungherr, 2015; 
Alonso-Muñoz, Miquel-Segarra y Casero-Ripollés, 2016; López-Meri, 2016; López-García, 
2016) y los resultados que se generan suelen ser extrapolables para la mayoría de países 
y procesos electorales (Davis, Holtz-Bacha y Just, 2016) . Sin embargo, los trabajos que 
se centran en investigar el uso que hacen de Twitter los ciudadanos son todavía escasos 
(Anstead y O’Loughlin, 2011; Parmelee y Bichard, 2012; Gainous y Wagner, 2014; Lin et al., 
2014) y los resultados son menos generalizables.
Así, por ejemplo, en Italia los usuarios que emplean Twitter con fines políticos tienen una 
alta predisposición a participar tanto dentro como fuera de la red (Rainie et al., 2012; Vac-
cari et al., 2013). En Estados Unidos la ciudadanía utiliza Twitter políticamente para obtener 
información antes que el resto de la población y como altavoz para expresar sus opiniones 
e, incluso, para intentar influir en los actores políticos (Parmelee y Bichard, 2012; Gainous 
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y Wagner, 2014). Además, en Estados Unidos predominan mayoritariamente los comenta-
rios negativos (Rosentiel y Jurkowitz, 2011; Dang-Xuan et al., 2013; Jungherr, 2013) y en sus 
mensajes muestran abiertamente su filiación política (Connover et al., 2011; Hanna et al., 2013). 
En Australia, los tuits de los ciudadanos que contienen hashtags políticos discuten mayo-
ritariamente sobre los candidatos y sus estrategias de campaña pero con muy poca frecuen-
cia tratan cuestiones de relevancia política (Bruns y Burgess, 2011). En los países del norte 
de Europa, los usuarios que participan más activamente forman parte de la élite política 
establecida (Larsson y Moe, 2012). En Alemania, en cambio, los nuevos actores políticos, 
como bloggers o simpatizantes de los nuevos partidos, participan mucho más activamente 
que el resto del usuarios (Jungherr, 2014a; Jungherr y Jürgens, 2014). 
Sin embargo, los comentarios en Twitter de los eventos mediados como, por ejemplo, 
actos de campaña, debates televisados o el propio día de la votación, sí generan patrones 
comunes en la mayoría de países. El volumen de tuits aumenta significativamente en rela-
ción a estos eventos (Hanna et al., 2013). Incluso se alcanzan picos en los momentos impor-
tantes, por lo que Twitter actúa como una especie de detector de los instantes significativos 
(Jungherr, 2014b). Durante estos eventos, los usuarios se dedican a comentar el acto y no 
a interactuar entre ellos (Mascaro y Goggins, 2012; Lin et al., 2013). Con sus comentarios, 
tienden a refutar el enfoque de las élites políticas y mediáticas, enlazando incluso pruebas 
que contradicen sus versiones (Ampofo, Anstead y O’Loughlin, 2011). 
No obstante, se debe tener en cuenta que únicamente una minoría participa activamente 
en comentar este tipo de eventos y la mayoría de usuarios publica exclusivamente entre 
uno o dos tuits. Además, durante estos eventos la atención recae en un número reducido 
de actores y hashtags (Lin et al., 2013). Los escándalos, la ironía, la personalización y la 
visualización provoca que se alcancen picos de actividad (Jungherr y Jürgens, 2014). En 
este sentido, los sentimientos y las emociones copan los mensajes, mientras las propuestas 
programáticas quedan relegadas a un segundo plano (Krukemeier, 2014).   
Twitter, por tanto, no ofrece una imagen general de la realidad política, sino una visión 
parcial marcada por la actividad y los intereses de los usuarios más activos en esta red social 
en la que prima la espectacularización de la política (Pasquino, 1990; Holtz-Bacha, 2003; 
Casero-Ripollés, Ortells-Badenes y Rosique Cedillo, 2014). 
3. Objetivo
El objetivo principal de este estudio es analizar las dinámicas de participación y el empleo de 
Twitter por parte de los ciudadanos durante el desarrollo de un acontecimiento político alta-
mente relevante y con un elevado grado de interés público como es el acto de investidura de 
un candidato a presidir el Gobierno. En este caso, se trata del intento protagonizado por líder 
socialista Pedro Sánchez en marzo de 2016. 
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Para poder responder a este objetivo, se plantean las siguientes preguntas de investigación: 
1. ¿Cómo utilizan los ciudadanos recursos de Twitter como la mención, el hashtag y los 
enlaces durante el desarrollo de un acto de relevancia política?
2. ¿Cuáles son los temas que acaparan un mayor interés y generan un mayor debate en-
tre los ciudadanos en Twitter durante un acontecimiento de interés político?
3. ¿Qué funciones le otorgan los ciudadanos a los mensajes publicados en Twitter en 
relación a un acto de interés público? 
4. Metodología
4.1. Muestra
Esta investigación analiza los tuits publicados en Twitter por parte de los ciudadanos duran-
te el acto de investidura de Pedro Sánchez. Concretamente, se han seleccionado aquellos 
que contienen la etiqueta #SesiónDeInvestidura y que han sido puestos en circulación en-
tre los días 1 – inicio de la sesión de investidura – y 2 de marzo de 2016 – segunda jornada 
de investidura y primera votación –. El total de mensajes obtenidos es de más de 300.000, 
de los cuáles se analiza una muestra de 1.325. La selección de estos tuits se ha hecho de 
forma aleatoria con el objetivo de recolectar mensajes publicados durante todas las franjas 
horarias de los dos días analizados. 
La etiqueta #SesiónDeInvestidura se ha seleccionado en base a su carácter genérico, ya 
que se trata del hashtag creado con motivo de la investidura y que ha sido utilizado tanto 
por partidos y políticos como por medios de comunicación, periodistas, expertos y otros 
usuarios. Asimismo, es la etiqueta que mayor repercusión ha tenido durante los días de 
análisis ya que se le asocian más de 300.000 mensajes. 
La muestra ha sido capturada mediante la herramienta web Twitonomy, que ha permitido 
obtener todos los tuits, retuits y respuestas que han sido publicados e incluyen la etiqueta 
seleccionada para este análisis. Sin embargo, en esta investigación no se tienen en cuenta 
los retuits, ya que estos únicamente sirven para redistribuir información publicada por otros 
usuarios (Larsson, 2015), cuyo estudio no es el objetivo de este trabajo. 
El análisis se ha realizado mediante el uso del paquete estadístico SPSS (v.23). La fiabi-
lidad intercodificadores se ha calculado con la fórmula Pi de Scott alcanzando un nivel de 
0.97 que garantiza la fiabilidad de los resultados obtenidos. 
4.2.  Instrumentos
Para dar respuesta al objetivo y cuestiones planteadas en esta investigación, se aplica una 
metodología basada en el análisis de contenido cuantitativo. Esta técnica alude al conjunto 
MARCOS GARCÍA, Silvia; ALONSO MUÑOZ, Laura y CASERO RIPOLLÉS, Andreu. “Usos ciudadanos de Twitter en eventos 
políticos relevantes. La #SesiónDeInvestidura de Pedro Sánchez”. Comunicación y Hombre. 2017, nº13. pp 25-49.
32 ESTUDIOS STUDIES
de procedimientos interpretativos aplicables a productos comunicativos previamente regis-
trados para su estudio, con el objetivo de hacer emerger el sentido latente de los mensaje 
(Piñuel, 2002). Asimismo permite entender la estructura y los componentes de los mensajes 
para finalmente mostrar el significado oculto que hay tras ellos (Igartua, 2006).
Para la realización del análisis se ha elaborado un protocolo adaptado al objeto de estudio 
de esta investigación y dividido en dos grandes grupos. Por un lado, se estudia la utilización 
por parte de los ciudadanos de los recursos propios de Twitter como son las menciones, las 
etiquetas y los enlaces. Por otro lado, se analiza la temática y las funciones del texto de los 
tuits. En la Tabla 1 se expone un resumen del protocolo de análisis de contenido utilizado en 
esta investigación. En él se definen tres de las variables principales junto con sus respecti-
vas categorías asociadas. Las categorías se han planteado como excluyentes, es decir, cada 
tuit sólo puede ser asociado a una, la que mejor represente su esencia. 
Tabla I. Protocolo de análisis
Usuario Tema del tuit Función del tuit
Ciudadano Acto de investidura Información
Periodista Comportamiento diputados Información y opinión
Medio de Comunicación Resultados elecciones Opinión positiva/neutra
Político Pactos entre partidos Opinión crítica
Partido político Economía Ironía
Experto Política social Humor
Instituciones Política territorial Apoyo
Movimientos sociales Regeneración democrática Pregunta/demanda a político






Los datos extraídos del análisis de los perfiles de los usuarios que participaron en Twitter utili-
zando la etiqueta #SesiónDeInvestidura permiten observar diversas tendencias sobre la acti-
vidad en esta red social durante la celebración de un acto de gran relevancia e interés público. 
En lo que se refiere al volumen de mensajes publicados por los diferentes participantes, 
se observa cómo más del 67% son lanzados por ciudadanos. En este sentido, del total de 
1.325 tuits analizados, los datos revelan que 893 pertenecen a estos usuarios. Por ello, los 
ciudadanos se configuran como el actor predominante en este debate (Figura 1). Enten-
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demos por este tipo de usuario aquel en cuyo perfil se identifica su nombre e incluye una 
breve descripción donde se indican datos como sus gustos, sus tendencias políticas y/o su 
profesión. Son agentes que no trabajan en ninguna institución oficial ni ocupan un puesto 
de trabajo de naturaleza política o periodística. 
Figura 1. Tipos de usuarios que participaron con la etiqueta #SesiónDeInvestidura
Fuente: Elaboración propia
Los actores políticos también participan activamente en este debate (Figura 1). A nivel 
individual, políticos de distintas formaciones de ámbito local, autonómico y estatal publican 
un total de 8,10% de los mensajes analizados. Una dinámica muy parecida a la representada 
por los partidos políticos que, en un grado menor (6,60%), son el cuarto tipo de usuario 
que mayor número de tuits publica en torno al acto de investidura de Pedro Sánchez. Cabe 
destacar que ninguno de los tuits analizados corresponde a los líderes de las principales 
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formaciones políticas (Mariano Rajoy, Pedro Sánchez, Pablo Iglesias y Albert Rivera), puesto 
que su participación directa en el evento no les permite participar de una forma tan activa 
en Twitter como otros usuarios, ajenos al mismo. 
Los mensajes publicados por periodistas también son frecuentes en este tipo de aconteci-
mientos de naturaleza política (Figura 1). Concretamente, el 7,50% de los tuits son lanzados 
por estos usuarios. Mecánica dispar a la seguida por los medios de comunicación ya que su 
participación se reduce considerablemente (3,30%), ejerciendo así un uso de Twitter muy bajo. 
5.1. El uso de las principales herramientas de Twitter por parte de los 
ciudadanos: menciones, etiquetas y enlaces
Las menciones, las etiquetas y los enlaces son tres de las herramientas más características 
de Twitter y su uso es especialmente relevante para la creación de vínculos e interacción 
entre usuarios así como para viralizar los mensajes (Larsson, 2015). 
En cuanto a las menciones, el 75,5% de los tuits publicados por los ciudadanos durante el 
debate de investidura no incorporan ninguna. Por el contrario, sólo el 24,5% de los mensa-
jes hacen uso de esta posibilidad. Asimismo, los datos revelan como este recurso se emplea 
mayoritariamente para citar a los principales líderes y, en un menor nivel, a sus respectivas 
formaciones (Figura 2). Esta dinámica se corresponde directamente con la participación 
de los candidatos en el evento, ya que en sus intervenciones trasladan el ideario político y 
las propuestas de su partido, avivando el debate e intercambio de opiniones del resto de 
usuarios con respecto a su discurso. 
Pedro Sánchez (30,61%) y Albert Rivera (20%) son los líderes que han copado una mayor 
atención de los ciudadanos en Twitter, ya que la suma de las menciones de ambos supera 
el 50% (Figura 2). Unos datos que reflejan el protagonismo que los dos dirigentes tienen en 
este evento político donde Sánchez proponía su investidura como presidente del Gobierno 
con el apoyo de Ciudadanos. Por el contrario, tanto Mariano Rajoy (5,06%) como Pablo 
Iglesias (3,20%), líderes del Partido Popular y Podemos, respectivamente, han sido citados 
por muy pocos usuarios. Destaca especialmente el caso de Iglesias, quien es superado en 
número de menciones por el diputado de Esquerra Republicana de Catalunya, Joan Tardà. 
Esto se debe, sobre todo, al papel prioritario que ha tenido el encaje de Cataluña dentro de 
España durante la sesión.
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Figura 2. Usuarios más mencionados por los ciudadanos
Fuente: Elaboración propia 
Sin embargo, la presencia o no de un menor número de menciones no implica necesaria-
mente que no se haya hablado de un determinado actor. A pesar de que Pablo Iglesias es 
el líder menos citado a través del recurso de @usuario, sí que es protagonista de un consi-
derable número de tuits. Uno de los momentos en el que el líder de Podemos acapara gran 
parte de la atención de los ciudadanos es su beso en la boca con el portavoz y diputado 
de En Comú Podem, Xavier Domènech, una vez el segundo acabó su intervención en el 
Congreso de los Diputados. En el contexto político, este tipo de gestos no son habituales y, 
consecuentemente, dan pie a multitud de reacciones. Tal como se muestra en los ejemplos 
de la Figura 3, gran parte de los contenidos generados por los ciudadanos en torno al beso 
son humorísticos. Así, en el primero se observa un montaje fotográfico en el que se retrata 
el instante en el que los dos protagonistas se besan, insertado en una kiss cam o cámara del 
beso, propia de los eventos deportivos americanos. En el segundo tuit, el usuario se mofa 
de la reacción de Luís de Guindos, ministro de Economía y Competitividad del Gobierno de 
España, que se sorprendió altamente ante este gesto afectivo.
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Figura 3. Ejemplo de tuits sobre el beso de Pablo Iglesias y Xavier Domènech
Fuente: Twitter
En relación a los partidos, se observa cómo a pesar de que han sido mencionados en más 
de una ocasión por los ciudadanos, la diferencia con respecto a los líderes es significativa 
(Figura 2). En el caso de Podemos se produce un cambio de dinámica ya que, además de 
superar en número de menciones a su líder, es el partido que más veces ha sido citado. Los 
datos reflejan como las menciones a esta organización han estado presentes a lo largo de 
toda la sesión de investidura y no se han centrado en un asunto o momento puntual. 
En lo referente al resto de usuarios mencionados, los resultados demuestran como el 
uso de la mención por parte de los ciudadanos es muy fragmentado. A excepción de los 
líderes políticos y sus partidos que concentran un mayor número de menciones, el resto 
de usuarios (28,91%) han sido citados únicamente en una ocasión (Figura 2). Es decir, de 
los 160 usuarios mencionados en los tuits analizados, 151 sólo aparecieron citados en un 
único mensaje.   
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El segundo recurso de Twitter estudiado en esta investigación es la etiqueta o hashtag. 
Además de #SesiónDeInvestidura, los resultados revelan cómo los ciudadanos incluyen en 
sus mensajes publicados durante este evento otras etiquetas. No obstante, al igual que 
ocurre con las menciones, su uso no es generalizado ya que sólo el 19,7% de los tuits ana-
lizados incorpora uno o más de estos hashtags secundarios. 
Figura 4. Hashtags secundarios más utilizados por los ciudadanos
Fuente: Elaboración propia 
Respecto al tipo de hashtags secundarios (Figura 4), destaca como cinco de las etiquetas 
más utilizadas durante la jornada de investidura fueron puestas en circulación por medios 
de comunicación, concretamente, por programas y cadenas de televisión del grupo Atres-
media. Son #InvestiduraMVT (10%), originado por el programa Más Vale Tarde de La Sexta, 
#SuperMiércolesEP (7%), lanzado por Espejo Público de Antena 3, #LaInvestiduraARV (2%) 
del programa de análisis político Al Rojo Vivo emitido en La Sexta e #InvestiduraL6 (10%) y 
#AN3Investidura (2%), puestos en marcha por La Sexta y Antena 3, respectivamente. Este 
dato pone de manifiesto cómo los medios de comunicación tradicionales todavía mantie-
nen un papel muy importante en la comunicación política y cómo Twitter se ha convertido 
en un mecanismo de reproducción mediática ampliada. En este sentido, los ciudadanos a 
través de esta red social siguen concediendo una fuerte relevancia y resonancia a los he-
chos y temas presentados por la realidad periodística. 
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Otro tipo de etiqueta frecuentemente empleada por los ciudadanos es aquella que se 
centra en un asunto determinado de la política y cuyo enfoque es especialmente crítico 
(Figura 4). Son, por ejemplo, #NoAPedroSánchez (5%) y #PactoDeLaVergüenza (2%). Por un 
lado, #NoAPedroSánchez muestra claramente el desacuerdo con la investidura del candida-
to socialista como presidente del Gobierno de España. Por otro lado, #PactoDeLaVergüenza 
hace referencia al acuerdo alcanzado por PSOE y Ciudadanos, una unión entre partidos 
vista desde una perspectiva adversa al ser calificada de vergonzosa. En ambos casos, estas 
etiquetas se han empleado para reforzar el texto del tuit, por lo que se observa como la 
función que ejercen estos hashtags es la de encuadrar el mensaje.
Las etiquetas genéricas en torno a la sesión de investidura también son altamente utiliza-
das, tal y como se observa en los casos de #DebateInvestidura (6%) e #Investidura (5%). A 
pesar de que el hashtag oficial es #SesiónDeInvestidura, en Twitter es común que durante 
un acontecimiento concreto se utilicen otros que compartan el mismo tema y que, incluso, 
sean muy parecidos entre sí. En este sentido, utilizar más de una etiqueta relacionada con 
un mismo tema permite que el mensaje tenga un mayor alcance pues éste llegará por igual 
tanto a los usuarios que empleen un hashtag como otro. Esto explica la fragmentación y 
dispersión de los hashtags secundarios en términos cuantitativos. 
 Figura 5. Ejemplo de tuits con etiquetas de carácter humorístico e irónico 
Fuente: Twitter
Cabe destacar como el uso del resto de hashtags secundarios (51%) es muy fragmentado 
y en muy pocas ocasiones son utilizados por más de una persona. Esto se debe, sobre todo, 
a que la mayoría los han originado los propios usuarios a partir del contenido de su mensa-
je. Tal y como se observa en la Figura 5, consisten en términos aislados fuera de contexto 
que no se entienden sin leer previamente el tuit donde se incluyen y del que forman parte 
indisociable. Por tanto, no tienen autonomía propia como hashtag y en su gran mayoría 
cumplen una función humorística o crítica. 
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En relación a los enlaces, su uso está en sintonía con el de los recursos anteriores ya 
que prácticamente no son empleados por los ciudadanos. Concretamente, se utilizan en 
el 16,7% de los tuits, siendo la herramienta menos explotada. Asimismo, los datos revelan 
como estos usuarios siguen una misma dinámica ya que más de la mitad de los enlaces 
(61,67%) dirigen a una imagen, especialmente, a fotografías o “gifts” (Figura 6). 
 
Figura 6. Tipo de enlaces utilizados por los ciudadanos en Twitter
Fuente: Elaboración propia
En un estadio menor destacan aquellos enlaces que dirigen a otros tuits (15,56%), a con-
tenidos publicados por los medios de comunicación tradicionales (9,58%), normalmente 
noticias sobre el desarrollo de la sesión de investidura, y a vídeos (4,79%). El resto se pre-
sentan en un porcentaje muy bajo, de manera que enlaces a otras redes sociales como 
Facebook o YouTube así como a otras webs en general o a encuestas son prácticamente 
inexistentes (Figura 6). 
De estos datos se extraen dos tendencias. La primera de ellas es el gran peso que la 
imagen ha adquirido en Twitter. La segunda es la que revela, de nuevo, la gran incidencia 
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que tienen los medios de comunicación convencionales en esta red social. Los ciudadanos 
siguen utilizando la información y los datos publicados o emitidos por la prensa, la radio y 
la televisión como una manera de reforzar o contrastar las ideas y opiniones que expresan 
en sus tuits. Se produce, por tanto, una interrelación entre los viejos y los nuevos medios, 
en la que Twitter funciona como una plataforma de transmisión y circulación de contenidos 
generados por los medios tradicionales.
5.2. Los ciudadanos en Twitter durante la sesión de investidura: de qué 
hablan y cómo hablan
Twitter se ha convertido en un espacio donde los ciudadanos pueden auto-producir y auto-
difundir sus mensajes (Jenkins, 2006; Castells, 2009). En este sentido, son ellos mismos 
los que, a través de su óptica  y experiencia, deciden sobre qué quieren hablar y cómo lo 
quieren hacer, sin ningún tipo de límite que condicione su discurso.
Figura 7. Principales temas propuestos por los ciudadanos en Twitter
Fuente: Elaboración propia
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que tienen los medios de comunicación convencionales en esta red social. Los ciudadanos 
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Twitter se ha convertido en un espacio donde los ciudadanos pueden auto-producir y auto-
difundir sus mensajes (Jenkins, 2006; Castells, 2009). En este sentido, son ellos mismos 
los que, a través de su óptica  y experiencia, deciden sobre qué quieren hablar y cómo lo 
quieren hacer, sin ningún tipo de límite que condicione su discurso.
Figura 7. Principales temas propuestos por los ciudadanos en Twitter
Fuente: Elaboración propia
Los datos revelan cómo, especialmente, hay tres momentos a la largo del acto de inves-
tidura en los que los comentarios sobre el comportamiento de los presentes en el evento 
toma una especial relevancia. El primero de ellos se produce durante el beso entre Pablo 
Iglesias y Xavier Domènech, anteriormente comentado. El segundo lo protagoniza el candi-
dato socialista, Pedro Sánchez, quien durante su intervención repite en un considerable nú-
mero de ocasiones la palabra “señorías” para referirse al resto de diputados y diputadas en 
la sala. En el último, los protagonistas son los secretarios generales de los sindicatos Unión 
General de Trabajadores (UGT), Cándido Méndez, y Comisiones Obreras (CCOO), Ignacio 
Fernández Toxo, el presidente de Castilla-La Mancha, Emiliano García Page, el presidente 
de la Generalitat Valenciana, Ximo Puig, y la ex presidenta del PSOE de Andalucía, Amparo 
Rubiales, quienes durante el discurso de investidura de Pedro Sánchez fueron captados 
por las cámaras consultando el móvil y sin prestar atención a las palabras del candidato 
socialista (Figura 8). 
Figura 8. Ejemplo de tuits criticando el comportamiento de los diputados y portavoces. 
 
Fuente: Twitter
El acto de investidura en general también es otra de las temáticas más comentadas por 
los ciudadanos (16,50%) (Figura 7). Son, por ejemplo, mensajes en los que se habla sobre la 
duración del acto o se valoran los resultados de la votación y su repercusión en la política 
española. En otras palabras, son mensajes generales sobre la jornada que no se centran en 
ninguna propuesta en concreto ni en ninguna persona o partido. Asimismo, destacan los 
mensajes sin texto (9%), entendidos como aquellos en los que sólo se incluye el hashtag 
#SesiónDeInvestidura y algún tipo de enlace, normalmente una imagen. 
Por lo que se refiere a temáticas estrechamente relacionadas con la política, los datos re-
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velan como los pactos entre las distintas formaciones (8,80%), especialmente el suscrito por 
PSOE y Ciudadanos, y la economía (5,20%) despiertan el interés de los ciudadanos, aunque en 
menor medida que las temáticas anteriores. En esta misma línea, asuntos como las políticas 
sociales (4%), la política territorial (2,60%) o la corrupción (0,7%), entre otros, ocupan una 
posición marginal (Figura 7). Este hecho pone de manifiesto como los ciudadanos anteponen 
cuestiones más triviales relacionadas con el comportamiento o la puesta en escena de los 
políticos a otras directamente relacionadas con las propuestas programáticas de los partidos. 
En cuanto a la función de los tuits, los resultados muestran como los ciudadanos han 
empleado Twitter como un espacio donde criticar y mostrar su malestar tanto con aspec-
tos relacionados con la sesión de investidura, como con la política española en general. El 
32,60% de los mensajes muestran este descontento (Figura 9).
Figura 9. Función de los tuits publicados por los ciudadanos
Fuente: Elaboración propia
De hecho, si se vincula directamente la temática del tuit con su función, los datos revelan 
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como los asuntos relacionados con los resultados electorales (60%), la economía (39,1%), la 
regeneración democrática (39%) y el comportamiento de los diputados (37%) son aquellos 
donde los ciudadanos son más críticos. 
En esta misma línea, otras de las funciones más utilizadas por los ciudadanos son el hu-
mor (23,40%) y la ironía (19%) (Figura 9). Mediante el uso de estos recursos muestran su 
descontento con la situación política del momento y con sus dirigentes, a quienes incluso 
ridiculizan, tal y como se observa en los tuits de la Figura 10. En la primera imagen aparece 
Mariano Rajoy rodeado de Teleñecos, personajes de ficción infantiles que representan a los 
diputados de la bancada del Partido Popular. Además, en este montaje fotográfico, el usua-
rio ridiculiza los problemas de pronunciación del vocablo ‘s’ del presidente en funciones. En 
la segunda imagen, los diputados son sustituidos por los caramelos de la popular aplicación 
Candy Crush, haciendo referencia a la polémica protagonizada por Celia Villalobos, vicepre-
sidenta primera del Congreso de los Diputados. Durante el Debate de estado de la Nación 
celebrado en el mes de febrero de 2015, Villalobos fue grabada mientras jugaba con su 
tableta a este juego. Incidente que, además, se produjo mientras presidía el Congreso en 
ausencia del titular, Jesús Posada. 
Figura 10. Ejemplo de tuits humorísticos 
Fuente: Twitter
En un nivel más bajo que las funciones anteriores, los ciudadanos también usan Twitter 
para publicar mensajes donde reproducen literalmente las citas que los diputados han dicho 
durante sus intervenciones o donde aportan algún dato de carácter informativo, tales como 
las cifras del paro en España o el número de desahucios producidos en este último año. Son 
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tuits cuya función principal es informar (7,30%). Por otra parte, en el 6,20% de sus mensajes 
estos usuarios han mostrado una opinión positiva o neutra sobre el acto (Figura 9).
Por el contrario, el empleo de esta red social como un medio para apoyar a un determi-
nado político o partido o para lanzar interpelaciones sobre una determinada cuestión, es 
prácticamente inexistente. De hecho, la función de interacción es la que menos presencia 
tiene, pues sólo se cumple en el 1,50% de los mensajes. En este sentido, se observa cómo, 
en este caso, los ciudadanos no aprovechan la capacidad de Twitter para desarrollar un 
diálogo abierto y directo con los actores políticos, obviando así una de las potencialidades 
más importantes de esta plataforma. 
6. Conclusiones 
Los resultados obtenidos en esta investigación permiten extraer tres grandes conclusiones 
a través de las cuales es posible responder a las preguntas de investigación planteadas. 
Éstas se centran en el empleo de Twitter por parte de los ciudadanos durante el desarrollo 
de un acto de relevancia política. 
Los datos demuestran, respondiendo a la pregunta de investigación uno, cómo, a pesar 
de que los ciudadanos participan activamente en Twitter durante la celebración de este tipo 
de eventos políticos, la utilización que hacen de los recursos y potencialidades de esta red 
social es escasa. En este sentido, el empleo de las menciones, las etiquetas y los enlaces 
se mantiene en un nivel muy bajo y su uso se realiza, mayoritariamente, en base al cumpli-
miento de dos dinámicas. En primer lugar, los ciudadanos tienden a centrar sus mensajes 
en los líderes políticos. El alto número de menciones que tienen estos usuarios, así como 
el uso de etiquetas vinculadas a sus figuras, demuestran cómo son ellos los que acaparan 
el interés mayoritario de los ciudadanos en Twitter. Específicamente, este interés se centra 
en los protagonistas del acontecimiento político relevante, en este caso Pedro Sánchez 
y Albert Rivera, que son quienes reciben más menciones y se ubican, así, en el centro de 
la atención ciudadana. En segundo lugar, los datos indican cómo los ciudadanos siguen 
otorgando una gran relevancia a los medios de comunicación tradicionales. Gran parte de 
los mensajes publicados por los ciudadanos incluyen enlaces que dirigen directamente a 
webs de periódicos, televisiones o radios. Asimismo, los hashtags secundarios utilizados con 
más frecuencia por la ciudadanía son lanzados originalmente por programas de televisión. 
Esto demuestra la existencia de una lógica híbrida de la comunicación política en la que 
los ciudadanos, en este caso, utilizan simultáneamente, y de forma combinada, los viejos 
y los nuevos medios (Chadwick, 2013). De esta forma, Twitter se convierte en un altavoz 
de los contenidos publicados por los medios convencionales y contribuye a reproducirlos, 
aumentando su circulación en el entorno digital (Casero-Ripollés, Feenstra y Tormey, 2016).
Por otro lado, los datos obtenidos en este estudio demuestran, respondiendo a la pregun-
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ta de investigación dos, cómo las cuestiones relacionadas con los escándalos, por un lado, 
y el comportamiento y la personalidad de los políticos, por otro, atraen la mayor atención 
de la ciudadanía. Por el contrario, los aspectos relacionados directamente con las iniciati-
vas programáticas quedan desplazados a un plano secundario. De este modo, esta inves-
tigación demuestra cómo los ciudadanos son mucho más activos y proclives a publicar en 
Twitter cuando se trata de comentar los fallos cometidos por un político en su discurso o 
su actitud durante el evento político que a discutir sobre sus propuestas. Esto se pone de 
manifiesto si tenemos en cuenta que la participación ciudadana en el debate generado 
en esta red social se reduce considerablemente cuando se trata de cuestiones como, por 
ejemplo, la economía o las políticas sociales. Se constata, así, cómo Twitter está contribu-
yendo a reforzar la espectacularización de la política y el politainment o infoentretenimiento 
político, potenciando y focalizando el interés más en la actuación de los políticos que en 
sus propuestas políticas. Este  hallazgo está en sintonía con lo expuesto, previamente, por 
la literatura centrada en los medios de comunicación tradicionales que ya había identificado 
esta dinámica (Pasquino, 1990; Holtz-Bacha, 2003; Casero-Ripollés, Ortells-Badenes y Ro-
sique Cedillo, 2014). Sin embargo, en el entorno digital, no sólo los periodistas se orientan 
a este tipo de estrategias comunicativas sino que también los ciudadanos son proclives a 
emplearlas. Esta evidencia constituye una aportación novedosa al estudio del papel de la 
ciudadanía en la comunicación política digital.
Por último, los resultados, en relación con la pregunta de investigación tres, señalan como, 
independientemente de la temática expuesta, los ciudadanos emplean principalmente Twit-
ter como un canal para mostrar su descontento, crítica y desafección por la política. En esta 
misma línea, también recurren, en un volumen notable, al humor y la ironía, especialmente 
para trivializar asuntos políticos habitualmente caracterizados por su seriedad. Esta modali-
dad de expresión política ciudadana no tenía cabida en el modelo tradicional de la comuni-
cación política, debido al dominio ejercido por los actores políticos y mediáticos que situaba 
a los ciudadanos en una posición pasiva. Este tipo de función otorgada por estos usuarios 
a Twitter sugiere dos novedosas aportaciones teóricas, que deberán ser confirmadas y ra-
tificadas por investigaciones futuras. Por un lado, mediante el empleo de esta red social, 
los ciudadanos están invirtiendo el carácter institucional y solemne de un acontecimiento 
de alta relevancia política, como la sesión de investidura de un presidente del Gobierno, y 
transformándolo en una situación orientada al humor y la diversión. Esto conecta con el 
cambio de atribución de relevancia que está experimentando la información política en la 
sociedad actual (Delli Carpini y Williams, 2011) y plantea que también las redes sociales 
contribuyen, decisivamente, a este proceso. Por otro lado, Twitter se está configurando 
como un espacio dónde la ciudadanía muestra su malestar hacia la política de forma directa. 
Esto se da, especialmente, en actos dotados de gran centralidad política, como la sesión de 
investidura. La función que los ciudadanos dan a esta plataforma digital indica que las redes 
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sociales están impulsando la expresión del descontento y la desafección ciudadana hacia 
la política. Algo que sugiere que estamos ante la emergencia de un efecto, derivado de la 
teoría del malestar mediático (Robinson, 1976), de malestar en los medios sociales o social 
media malaise, asociado al uso ciudadano de Twitter.  
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